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Izvleček 
 
Frazemi v oglasih za živila 
 
Diplomsko delo obravnava frazeme v oglasih za živila, ki se pojavljajo v nemških revijah in 
na internetnih straneh. Delo je razdeljeno na dva dela. V teoretičnem delu so podrobneje 
predstavljeni frazemi, ter njihove lastnosti, namen in značilnosti. Ta razlaga nam pomaga 
kasneje v empiričnem delu, kjer podrobneje analiziram enajst frazemov. Analiza vsebuje 
informacije o tem, kako deluje na nas frazem v moreitni prenovitveni obliki, v povezavi s 
postavitvijo v oglasu ter sliko.  
Glavni cilj diplomskega dela je ugotoviti, kje se frazemi največ pojavljajo, kje v oglasu so 
postavljeni in v kolikšni meri so bili frazemi v oglasu spremenjeni v primerjavi z njegovo 
osnovno uslovarjeno obliko.  
 
Ključne besede: nemščina, frazeologija, frazemi, oglasi, oglasi za živila, jezik oglaševanja  
 
 
Abstract  
 
Phraseological Units in Advertisements for Food 
 
The following diploma thesis deals with phraseological units in advertisements for food that 
appear in German magazines and Internet sites. The diploma is divided into two parts. The 
theoretical part describes the phraseological units in more detail, as well as their properties, 
purpose and characteristics. This explanation helps us later in the empirical part, where eleven 
phraseological units are analysed in more detail. The analysis provides information on how 
the phrase works in a possibly redesigned form, in conjunction with the ad layout and the 
image.  
The main goal of the thesis is to find out where the phraseological units appear most, where 
they are placed in the ad and to what extent, the phrases in the ad, have been changed 
compared to its basic form.  
 
Keywords: German language, phraseology, phraseological units, advertisement, 
advertisement for food, advertising language 
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1 Einleitung 
                                                                                                                                                
Die vorliegende Diplomarbeit thematisiert Phraseme für Lebensmittel, die in verschiedenen 
Werbeanzeigen vorkommen. Für die Studie wurden Werbungen aus deutschen Illustrierten 
und Internetseiten aus den Jahren von 2004 bis 2016 entnommen.  
 
Phraseme scheinen in Werbungen immer häufiger anwesend zu sein. Anbieter versuchen, 
nicht nur in Lebensmittelwerbungen, sondern auch in Werbungen für Kleidung, technische 
Hilfsmittel usw. durch Verwendung verschiedener Wortspiele und Bilder, die Käufer 
anzulocken.  
 
Der theoretische Teil beginnt mit einer Definition der Phraseme und deren Wirkung in der 
Werbung und fortführt in eine detaillierte Beschreibung vom Aufbau kommerzieller 
Werbung, Werbewirkung, Klassifikation und Modifikation der Phraseme. Diese Einteilung 
ist eine Einleitung in den empirischen Teil, wo anhand mehrerer Beispiele die gefundenen 
Phraseme analysiert werden.  
 
Der empirische Teil besteht aus Bildern der gewählten Werbungen, denen das originale 
Phrasem, dessen Bedeutung, Position im Text, Modifikation und Kommentar zugeschrieben 
ist. 
 
Mit dieser Analyse sollte ein Überblick zur Anwesenheit von Phrasemen in deutschen 
Werbeanzeigen für Lebensmittel erschaffen werden, auf welcher Stelle sie sich befinden und 
welche Funktion sie auf die Konsumenten haben. Mit dieser Forschungsarbeit soll das 
Interesse für  Sprachelemente geweckt werden, um größere Aufmerksamkeit der Menschen 
diesbezüglich zu erzeugen.  
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2 Theoretischer Teil 
 
2.1 Werbung 
 
Durch Werbung sollen Menschen dazu bewegt werden, etwas Bestimmtes zu tun. Nicht nur, 
wie ein Gegenstand dargestellt wird, sondern auch, wie die Rezipienten angesprochen 
werden, ist wichtig. (Vgl. Janich 2013: 18) Als Werbung wird die Verbreitung von 
Informationen in der Öffentlichkeit oder an ausgesuchte Zielgruppen zwecks 
Bekanntmachung und Verkaufsförderung verstanden. Werbung wird klassisch als Impuls, 
Anregung oder Stimulation transportiert, um eine spezifische Handlung, ein gewisses Gefühl 
oder Gedanken bei Menschen zu erzeugen. (Vgl. Wikipedia: 
https://de.wikipedia.org/wiki/Werbung Zugriff: 14.7.2019) 
Werbungen sind in unserem Alltag immer häufiger anwesend, man findet sie im Radio, im 
Fernsehen, in verschiedenen Zeitschriften und Zeitungen, auf Werbeplakaten im öffentlichen 
Raum bis hin zum Wartezimmer des Krankenhauses. Mit der Entwicklung der Technologie 
erhöhte sich auch die Zahl solcher Art von Werbung. Bei der hohen Anzahl von Anzeigen 
muss man bei der Ausgestaltung sehr erfinderisch sein, um sicherzustellen, dass man aus der 
Masse herausragt. Es ist notwendig mehrere Kriterien zu berücksichtigen, da es schnell 
misslingen kann und sich Menschen durch eine Werbung für ein Produkt oder eine 
Dienstleistung, verletzt fühlen können.   
 
2.1.1   Werbewirkung 
 
Die Werbung bedient sich der Phraseme, um bestimmte Werbeeffekte zu erzielen. Wie schon 
erwähnt ist Werbung ein Kunstobjekt, das von sich reden macht. Wenn zum Beispiel eine 
Werbung schockierend ist, reden und diskutieren die Leute in der Öffentlichkeit über sie und 
die Werbenden haben ihr Ziel erreicht. Die Werbung hat mit anderen Worten die Macht 
Menschen zu manipulieren. (Vgl. Balsliemke 2001: 11)  
„Die Werbung dient sowohl der gezielten und bewussten als auch der indirekten und 
unbewussten Beeinflussung des Menschen zu meist kommerziellen Zwecken.” (Wikipedia: 
https://de.wikipedia.org/wiki/Werbung Zugriff: 14.7.2019) Die Werbung ist nicht immer 
offensichtlich, sondern kann auch versteckt sein und auf Menschen unbewusst wirken. Zum 
Beispiel, wenn wir uns einen Film ansehen und die Schauspieler in einer Szene Barcaffe  
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Kaffee trinken, kann das auf uns unbewusst wirken und wir werden beim nächsten Einkauf 
vielleicht genau dieses Produkt wählen.  
 
2.1.2   Werbekommunikation 
 
Werbung als ein Instrument der Kommunikation unterliegt einem Planungsprozess, der durch 
zentrale Aspekte konstruiert wird. (Vgl. Janich 2013: 24) Bei der Konstruierung einer 
Werbeanzeige muss man folgende Dinge betrachten. Es ist am Anfang wichtig, nach dem 
Objekt der Werbung zu differenzieren, weil nicht alle Produkte die gleiche Strategie 
benötigen. Das Ziel einer Werbung kann zum Beispiel sein, ein neues Produkt auf dem Markt 
zu etablieren, ein schon bekanntes Produkt weiterhin zu bewerben, ein der durch Konkurrenz 
bedrohtes Produkt zu stabilisieren, am Produktimage zu arbeiten oder den Marktanteil des 
Produktes zu erweitern. (Vgl. Janich 2013: 25) Der Schlüssel zu einer erfolgreichen 
Werbeanzeige ist, es zu wissen, wer die Zielgruppe eines Werbetextes ist. In dieser Situation 
betrachtet man Merkmale wie Alter, Beruf, Einkommen, Geschlecht, Denkweise, 
Gruppennormen etc.  (Vgl. Janich 2013: 27) Es gibt noch weitere Unterscheidungen zwischen 
Werbeformen, die Werbekommunikaten nach Kriterien wie Textmenge, Textstrukturierung 
und Text-Bild-Verhältnis sortieren. (Vgl. Janich 2013: 29)  
 
„Low-Involvement- gegenüber High-Involvement-Werbung. Die erstere richtet sich an eher 
passive Rezipienten, die Werbung nur flüchtig wahrnehmen und kein bestimmtes Interesse 
an dem beworbenen Produkt haben. Letztere ist auf aktive Rezeption ausgerichtet, wendet 
sich also an Rezipienten, die ein subjektives Interesse am Beworbenen haben und daher 
gewillt sind, Werbung als ein Mittel zur Informierung zu nutzen.“ (Zielke 1991: 126; zit. n. 
Janich 2013: 29)  
 
Wie schon am Anfang erwähnt, ist Werbung im Sinne von Mediawerbung ein Instrument der 
Marktkommunikation, wo es aber einen Unterschied zwischen Werbemittel und 
Werbeträgern gibt. Werbemittel sind Anzeigen, Plakate, Kino-Werbefilme usw. Diese 
Werbemittel werden durch Werbeträger, wie Zeitungen und Zeitschriften oder Plakatwände 
verbreitet. (Vgl. Janich 2013. 30) Nicht alle Werbungen sind für alle Medien geeignet. Mit 
strategischer Werbung, wie Fernsehen und Publikumszeitschriften, ist eine langfristige 
Strategie gemeint, die der Erinnerungswerbung dient. Taktische Werbung, wie 
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Tageszeitungen, sind eher Zusatzkampagnen. (Vgl. Janich 2013: 31) Die Werbewirkung kann 
nicht genau gemessen werden, weil der Kauf eines beworbenen Produktes an gelungener 
Werbung liegen kann, oft aber auch ein anderer Faktor entscheiden war,  
wie zum Beispiel die Empfehlung eines Freundes. (Vgl. Janich 2013: 36)  
 
2.1.3   Aufbau kommerzieller Werbeanzeigen 
 
Mit Hilfe des Organon-Modells von Karl Bühler, übertragen auf den Werbeprozess, können 
wir erklären, wie die Beziehung zwischen Werbesender und Werbeempfänger wirkt. „Es gibt 
einen Werbesender, der eine Werbebotschaft über ein Werbemedium zu einem 
Werbeempfänger losschickt, in der Absicht, eine Werbewirkung zu erzielen.” (Balsliemke 
2001: 14) 
Diese Arbeit beschäftigt sich mit Phrasemen, die in Werbeanzeigen für Lebensmittel 
vorkommen. In der folgenden Analyse einzelner Anzeigewerbungen ist auch die Position des 
ein Phrasem enthaltenden Textes zu bestimmen. Nach Balsliemke wird eine kommerzielle 
Werbeanzeige in fünf Komponenten gegliedert, und zwar Schlagzeile, Fließtext, Visual, 
Slogan und Bestellcoupon bzw. Adressenangabe. (Vgl. Balsliemke 2001: 15) 
 
2.1.3.1 Die Schlagzeile (auch Headline oder Aufhänger) 
 
Die Schlagzeile ist durch typografische Mittel, wie zum Beispiel andere Schriftgröße, vom 
Visual und Fließtext hervorgehoben. Inhaltlich kann sich die Schlagzeile in Fließtext wieder 
wiederholen oder als Erklärung für das Visual dienen. Die Schlagzeile ist das erste, was der 
Leser sieht und soll die Aufmerksamkeit des Lesers erregen. Oft wird die Schlagzeile mit 
dem Slogan verwechselt, obwohl sie voneinander durch Position und Gestaltung zu trennen 
sind. (Vgl. Balsliemke 2001: 15) 
 
2.1.3.2 Der Slogan (oder die Claim-Zeile) 
 
Baumgart nennt den Slogan „Abbinder“, weil er autonom ist und alle werblichen Funktionen 
in sich vereinigt. (Baugart 1992: 34-41; zit. n. Balsliemke 2001: 15 f.) Der Slogan kann allein 
oder zusammen mit dem Produktnamen und dem Warenzeichen auftreten. Ein Slogan ist 
meistens kurz und geht schnell in die Ohren, sodass man sich ihn leichter merken kann. Der 
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Empfänger soll damit die Anzeige sofort mit dem Herstellernamen verbinden. (Vgl. 
Balsliemke 2001: 16) „So gesehen, ist der Slogan eine individuell auf die jeweilige Firma 
zugeschnittene Formulierung, die auf eine Einmaligkeit des Produktes und der Firma abzielt.” 
(Balsliemke 2001: 16) 
 
2.1.3.3 Der Fließtext (auch Haupttext, Body oder Copy) 
 
Der Fließtext folgt der Schlagzeile und nimmt den meisten Platz der Anzeige ein. Dieser Teil 
der Anzeige ist typisch in einer kleineren Schriftgröße geschrieben als die Schlagzeile oder 
der Slogan, weil er nicht die erste Aufmerksamkeit des Empfängers wecken will. Der Text 
beschreibt die Eigenschaften des Produktes, die Verwendung, seinen Erwerb usw., und gibt 
so den Konsumenten alle Informationen über das Produkt, die er braucht. Der Zweck ist den 
zukünftigen Kunden zu überzeugen das Produkt zu kaufen. (Vgl. Balsliemke 2001: 16) 
 
2.1.3.4 Das Visual  
 
Als grundlegendes Element des modernen Marketing stellt das Visual vor. Die visuelle 
Kommunikation umfasst Personen, Situationen, Produkte, Objekte und Symbole, die dazu 
dienen, die Aufmerksamkeit zu erregen, indem es Emotionen evoziert und damit den 
Erinnerungswert erhöht. (Vgl. Balsliemke 2001: 16) 
 
2.1.3.5 Das Bestellcoupon  
 
Oft findet man in Werbeanzeigen, die in Zeitschriften erscheinen, Bestellcoupons oder die 
Adresse der Firma. Das Bestellcoupon enthaltet eine Aufforderung des Rezipienten, sich über 
das Produkt weiter zu informieren. Der Coupon bzw. die Angabe der Firmenadresse sind eine 
Kommunikation zwischen den Hersteller und dem potenziellen Konsumenten, weil sich mit 
dem Auswerten der Rückantworten eine Kontrolle des Werbeerfolgs ergibt. (Vgl. Balsliemke 
2001: 17) 
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2.2 Modifikationen von Phrasemen 
 
Es ist wichtig, zwischen phraseologischen Variationen und Modifikationen zu unterscheiden. 
Während Variationen bekannter sind und sogar in Wörterbüchern erscheinen, handelt es sich 
bei Modifikationen um eine situationsabhängige Abänderung, um eine „für die Zwecke eines 
Textes hergestellte Abwandlung eines Phraseologismus.“ (Burger 2010: 26) Das bedeutet, 
das es zu einer formalen oder inhaltlichen Veränderung des grundlegenden Phrasems kommt, 
„um einen einmaligen, situationsabhängigen, komischen, parodistischen, ironischen Effekt 
zu erzielen.“ (Balsliemke 2001: 68) Auch damit, dass die Phraseme modifiziert werden, ist 
das Ziel der Inserenten, die Aufmerksamkeit der potenziellen Kunden zu erwecken und 
Interesse für das Produkt zu erhöhen. Die Veränderung des Phrasems bewegt die Rezipienten 
vielleicht zum Nachdenken und hilft so beim Einprägen. Dass die Phraseme trotz der 
Modifikation immer noch erkennbar sind, liegt daran, dass jedes Phrasem einen „harten 
Kern“  besitzt, der nicht viel veränderbar ist. (Vgl. Balsliemke 2001: 68) Es ist aber wichtig, 
dass der Rezipient die phraseologische Basis kennt und Verbindung zwischen der 
modifizierten Variante herstellen kann.  
 
2.2.1  Klassifikation der Modifikation 
 
Die Modifikationen Substitution, Verkürzung und Erweiterung können nach Balsliemke als 
drei Grundprinzipien phraseologischer Modifikation angesehen werden. (Vgl. Balsliemke 
2001: 63)  
Nach Burger sind zwei Arten von Modifikation zu unterscheiden, solche, die die äußere Form 
des Phrasems betreffen und solche, die nur auf die Bedeutung des Phrasems abzielen, ohne 
die äußere Form sichtbar zu verändern. Burger unterscheidet drei 
Kombinationsmöglichkeiten, und zwar formale Modifikation ohne semantische 
Modifikation, formale Modifikation + semantische Modifikation und semantische 
Modifikation ohne formale Modifikation. (Vgl. Burger 2010: 159) Diese Gliederung wird 
nur kurz dargestellt, allerdings werden die Klassifizierung und Beispiele zwischen 
syntaktischen und semantischen Modifikationen unterschieden, die Balsiemke (2001) und 
Hemmi (1994) entnommen sind. Balsliemke (2001) unterscheidet die folgenden 
Modikfikationstypen: 
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2.2.1.1  Syntaktische Modifikation  
 
Darunter sind alle Modifikationen zu zählen, durch die in die äußere Struktur des Phrasems 
eingegriffen wird. (Vgl. Balsliemke 2001: 69) 
 
2.2.1.1.1  Lexikalische Substitution 
 
 
Bei der lexikalischen Substitution handelt es sich um einen Ersatz ein oder mehrere Wörter 
eines Phrasems durch ein anderes Wort. Die Wirkung der Substitution ist von der Beziehung 
zwischen Ausgangswort und Ersatzwort abhängig. Nach ersetztem Wort reicht die Wirkung 
von gering merkbar bis befremdlich und je größer der Unterschied ist, desto stärker wirkt er 
auf den Leser. (Burger/Buhofer/Sialm 1982: 70ff.; vgl. Balsliemke 2001: 69) 
Beispiel: Alfarot oder Alfarot? Das ist hier die Frage. (aus: Focus 34/96, zit. nach Balsliemke 
2001: 69) 
 
2.2.1.1.2    Expansion 
 
Bei der Expansion kommt es zu einer Erweiterung der Basis des Phrasems, sodass mehrere 
Elemente zu ihm zugefügt werden. Abhängig davon, welches Element, aus der syntaktischen 
Sicht, das Basisphrasem erweitert, gibt es mehrere Typen der Expansion.  
 
2.2.1.1.2.1 Hinzufügung eines Adjektivs 
 
 
Diese Modifikation ist wegen der Bildhaftigkeit und leichte Verwendung der Adjektive, 
häufig in journalistischen Texten anwesend. Das Adjektiv bezieht sich auf die 
phraseologische Bedeutungsebene und so wird die Bedeutung der neuen Wortbildung nicht 
zerstört.  
Beispiel: Sich aufs politische Glatteis begeben. (aus: Burger/Buhofer/Sialm 1982: 74, zit. 
nach Balsliemke 2001: 70) 
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2.2.1.1.2.2 Hinzufügung eines Genitiv-Attributes 
 
 
Bei dieser Modifikation geht es um eine Beziehung eines Genitivattributs auf die 
phraseologische Bedeutungsebene.  
Beispiel: Die Träume einer nationalen Entspannung sind leider Schäume geblieben. (aus: 
Hemmi 1994: 50) 
 
2.2.1.1.2.3 Hinzufügung eines Adverbs 
 
 
Obwohl ich über diese letzte Gruppe der Expansion keine Informationen in Balsliemke oder 
Burger finden könnte, geht es bei diesem Typ der Hinzufügung um eine Erweiterung mit 
einem Adverb.  
Beispiel (aus meinem Korpus): Wenn Großmama isst, kommen die anderen endlich auch mal 
zu Wort. 
 
2.2.1.1.3   Determinativkompositum  
 
 
Bei dieser Modifikation wird durch Komposition eines Substantivs mit einem anderen 
Element (kann ein anderes Substantiv oder einem Adjektiv sein) das substantivische Wort 
des Phrasems näher definiert.  
Beispiel: Eine Prise Meersalz. (aus: Spiegel 1/95, zit. nach Balsliemke 2001: 70) (Die 
Modifikation geht vom Phrasem auf die Bremse treten und wird mit dem Substantiv 
Euphoriebremse näher bestimmt). 
 
2.2.1.1.4  Abtrennung 
 
 
Der Nominalteil wird meist durch Nebensatzkonstruktion bzw. einen Relativsatz von der 
Verbalphase abgetrennt. Mit dieser Modifikation wird mit anderen Worten ein Element des 
Phrasems „isoliert”, wo nur bei starker Autonomie des Substantivs, das Phrasem nicht zerstört 
wird. Eine solche Abtrennung kommt nur in stilistisch markierten Kontexten vor.  
Beispiel: Ein Kreuz, das man tragen muß. (aus: Burger/Buhofer/Sialm 1982: 77, zit. nach 
Balsliemke 2001: 70) 
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2.2.1.1.5    Verkürzung 
 
 
Die Verkürzung oder Reduktion ist eine Weglassung der Wörter bis auf den Nominalteil. Für 
diese Modifikation ist es typisch, das sie in zwei Situationen auftauchen kann, und zwar, bei 
verbalen Phrasemen, wo verbale Komponenten gekürzt werden. Auf der anderen Seite stoßen 
wir auf das auch in journalistischen Texten, vor allem in der Schlagzeile. Hier können Wörter 
ausgelassen werden, weil der Empfänger die Basis des Phrasems schon kennen sollte.  
Beispiel: Zwei Fliegen oder Fettnäpfchen. (aus: Balsliemke 2001: 70) 
 
2.2.1.1.6   Koordinierung 
 
 
Der Effekt der Koordinierung scheint komisch zu sein, weil zwei oder auch mehr partiell 
syntaktisch identische Phraseme mit Auslassung der identischen Elemente verknüpft werden. 
Diese Modifikation wird nur selten verwendet.  
Beispiel: Er hat ein Auge auf Emma und die Flinte ins Korn geworfen. (aus: 
Burger/Buhofer/Sialm 1982: 78, zit. nach Balsliemke 2001: 70) 
 
2.2.1.1.7   Wechsel Affirmation – Negation 
 
 
Dieser Typ von Modifikation gilt für Phraseme, die auf bestimmte affirmative Sätze 
beschränkt sind, oder Sätze, die eine Negation enthalten. Es kommt zu einem Wechsel von 
Affirmation zu Negation und umgekehrt, was eigentlich das Ziel dieser Modifikation ist, 
einen gegensätzlichen Effekt der Bedeutung zu erreichen.  
Beispiel: Langzeitarbeitslose sind immer noch das, was sie mal waren: qualifiziert und 
erfahren.. (aus: Focus 36/96, zit. nach Balsliemke 2001: 71) 
 
2.2.1.1.8   Häufung oder Verdichtung 
 
 
Häufung bzw. Verdichtung kommt in journalistischen Texten vor, das ist die Stelle im Text, 
wo mehrere Phraseme auf einem engen Raum auftreten, ohne eine Folge auf die einzelnen 
Wortverbindungen zu haben. Den Effekt der Häufung benutzt man, um die Aufmerksamkeit 
des Lesers zu erwecken.  
Beispiel: Aber auch mit jedem anderen Lkw von MAN können Sie auf den gefahrenen 
Kilometer in Heller und Pfenning mit weniger rechnen. Wenn Sie also unterm Strich auf Ihre  
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Kosten kommen wollen, sollten Sie jetzt Bilanz ziehen und sich für einen MAN entscheiden. 
Es zahlt sich aus. (aus: Focus 37/96, zit. nach Balsliemke 2001: 71) 
 
2.2.1.1.9    Kontamination und Katachrese 
 
 
Bei der Kontamination kommt es zu Verschmelzung zumeist zwei verschiedenen Phrasemen.  
Beispiel: Wissen ist Geld: Mehr als 1,4 Millionen Menschen profitieren bereits davon. (aus: 
Spiegel 37/96, zit. nach Balsliemke 2001: 73) 
Zwei Phraseme (Zeit ist Geld und Wissen ist Macht) wurden zusammengefasst. 
 
Wenn zwei Phraseme verschmelzen und die beiden ein neues Phrasem bilden, wessen 
Bildsphären nicht miteinander vereinbar sind, kommt es zum Bildbruch oder Katachrese.  
Beispiel: Der Zahn der Zeit, der alle Tränen trocknet, wird auch über diese Wunde Gras 
wachsen lassen. (aus: Burger/Buhofer/Sialm 1982: 87, zit. nach Balsliemke 2001: 72) 
 
2.2.1.1.10 Metasprachliche Kommentierung 
 
 
Auch die Ausdrücke wie sozusagen, gewissermaßen oder wie man so sagt, markieren ein 
Phrasem.  
Beispiel: Ich dachte, wie man so sagt, der Teufel, reite und der Hafer steche mich. (aus: 
Burger/Buhofer/Sialm 1982: 89, zit. nach Balsliemke 2001: 73) 
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2.2.1.2     Semantische Modifikation 
 
Semantische Modifikationen sind ein Spiel zwischen der wörtlichen und der 
phraseologischen Bedeutung eines Phrasems, bzw. beruhen auf seine Doppelsinnigkeit. (Vgl. 
Balsliemke 2001: 74) 
 
2.2.1.2.1   Wechsel von positiver zu negativer Konnotation und umgekehrt 
 
 
Obwohl diese Modifikation ähnlich der vorherigen Modifikation des Wechsels von der 
Affirmation zur Negation ist, ist der Wechsel der Konnotation eine semantische 
Modifikation, wo die Veränderung nur aus dem Kontext zu erkennen ist.  
Beispiel: Ein Auto für 18990 DM? Da kriegt man doch nur heisse Luft. Ja. Sogar zweimal. 
(aus: Stern 33/96, zit. nach Balsliemke 2001: 74) 
 
2.2.1.2.2   Verletzung der Selektionsbeschränkungen 
 
 
Wenn Phraseme im semantisch eingegrenzten Wortfeld vertauscht werden (z.B. Menschen 
mit Objekten, Natur mit Technik) ergibt sich ein semantischer Kontrast. 
(Burger/Buhofer/Sialm 1982: 84f., Vgl. Balsliemke 2001: 75) 
Beispiel: Ihr PC wird Augen machen. (aus: Focus 36/96, zit. nach Balsliemke 2001: 75) 
 
2.2.1.2.3   Ambiguierung 
 
 
Es gibt mehrere Arten der Ambiguierung. Wenn zwei Bedeutungen eines Phrasems, die 
phraseologische und die nichtphraseologische, im Kontext zugleich evoziert werden, reden 
wir über einer Literalisierung. In disjunktiven und zugleich komplementärem Verhältnis zur 
Literalisierung steht Motivierung, die die Lesart einer oder mehrerer Wörter des Phrasems 
bewirke. Noch weiter werden bei der Polysemantisierung, in Vergleich zu der 
Literalisierung, die phraseologische und die wörtliche Bedeutungsebene bewusst aktualisiert. 
Wenn aber die Modifikation Wörtlich-Nehmen vorliegt, ist die entsprechende 
phraseologische Wortverbindung wörtlich gemeint. Auch Textverweis ist eine Modifikation, 
die sich ausschließlich auf die Schlagzeile, Fließtext, Slogan und Bildzeile bezieht. 
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3 Empirischer Teil  
3.1 Das Daten- und Anzeigekorpus 
 
Unter dem Ausdruck Massenmedien versteht man nicht nur Printmedien, sondern auch das 
Fernsehen, Radio und die elektronischen Medien, die Zeitungen und Zeitschriften überholt 
haben. Zu den letzten zählen sowohl Online-Zeitungen und Zeitschriften als auch E-Mail, 
Facebook, Instagram, Twitter usw. In dieser Arbeit konzentriere ich mich auf beide Medien.  
Als ich mich für das Thema Werbeanzeigen für Lebensmittel entschieden habe, suchte ich 
Anzeigen in verschiedenen deutschen Zeitungen und Zeitschriften. Weil mein Zugang zu 
deutschen Kochmagazinen, wahrscheinlich die Quelle all dieser Anzeigen, beschränkt war, 
musste ich auch in anderen, auf den ersten Blick für Lebensmittelwerbung eher untypischen 
Zeitschriften suchen. Es gibt eine Menge von Publikumszeitschriften, die unterschiedlich  
attraktiv für Interessenten sind und jede hat ein bestimmtes Zielpublikum bzw. orientiert sich 
auf eine bestimmte soziale Gruppe. (Vgl. Balsliemke 2001: 92) Frauenzeitschriften sind 
beispielweise mit Artikeln über Kosmetik, Schönheit, Kleidung, Kochrezepten usw. gefüllt, 
deswegen fand ich mehr Lebensmittelanzeigen in solchen Quellen (Servus).  
In Rahmen der Untersuchung sind für das Datenkorpus die Zeitschriften „Folio“, „NZZ 
Folio“, „Servus“ und verschiedene Internetseiten, die Anzeigen für die Firmen Edeka, Knorr 
und  Ritter Sport speichern, relevant.  
 
3.2 Detalierte Untersuchung von Phrasemen in Anzeigetexten 
 
Hierbei beginnt der zweite Teil der Arbeit. Die gewählten Werbeanzeigen aus verschiedenen 
Medien werden genau betrachtet und analysiert. Jede Analyse eines Phrasems enthält das 
entsprechende Bild aus der originalen Anzeige, eine Erklärung seiner Bedeutung, 
Bestimmung seiner Position im Text und Modifikationsverfahren und Kommentar auf die 
Wirkung der Anzeige und des Phrasems auf den Rezipienten.  
Bei Bestimmung der Bedeutung der Phraseme halte ich mich an „Duden Band 11: 
Redewendungen. Wörterbuch der deutschen Idiomatik“. 
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3.2.1  Liebe auf den ersten Knick. 
 
 
Abbildung 1: Anzeige der Firma Ritter Sport 
 
 
Originaltext der Anzeigewerbung: Liebe auf den ersten Knick.  
Phrasem: auf den ersten Blick 
Bedeutung: bei flüchtigen Hinsehen, ohne genauere Prüfung 
Position: Schlagzeile 
Modifikation: lexikalische Substitution 
Kommentar: Das Phrasem in der Schlagzeile wird modifiziert durch den Ersatz des Wortes 
Blick mit dem Wort Knick. Mit Onomatopoese wird der Klang nachgeahmt, dass die 
Schokolade macht, wenn wir ein Stückchen abbrechen. Mit der rhetorischen Figur Paronymie 
werden zwei ähnliche Wörter als Witz bzw. zur Komikerzeugung  miteinander ausgetauscht 
und das Phrasem wird geeignet fürs Inserieren des Produktes. 
Quelle: https://www.pinterest.com/pin/212091463675967696/ (Zugriff: 7. Juli 2019) 
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3.2.2  /.../ kommen die anderen endlich auch mal zu Wort. 
 
 
Abbildung 2: Anzeige der Firma Migros 
 
 
Originaltext der Anzeigewerbung: Wenn Großmama isst, kommen die anderen endlich 
auch mal zu Wort. 
Phrasem: zu Wort kommen 
Bedeutung: sprechen können/dürfen, Gelegenheit zum Reden haben, etwas äußern  
Position: Schlagzeile 
Modifikation: Hinzufügung eines Adverbs 
Kommentar: Das verwendete Phrasem wird mit Adverbien erweitert, und zwar einmal mit 
einen temporalen (endlich) und einmal mit einem Modaladverb (auch mal). Das Ziel der 
Inserenten war, einen Eindruck zu machen, dass das Produkt so gut ist, dass alle still sind und 
essen.  
Quelle: Folio, Dezember 2012, Nr. 257, S. 13 
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3.2.3  /.../ legt der feine Hopfen aus dem Klostergarten der  
Kartause Ittingen den Grundstein für die Einzigartigkeit 
dieses    Biers /.../ 
 
 
Abbildung 3: Anzeige der Firma Oettinger Brauerei GmbH 
 
 
Originaltext der Anzeigewerbung: Mit größter Sorgfalt gepflegt und teilweise von Hand 
geerntet legt der feine Hopfen aus dem Klostergarten der Kartause Ittingen den Grundstein 
für die Einzigartigkeit dieses Biers.  
Phrasem: der Grundstein für/zu etwas sein 
Bedeutung: der entscheidende Ausgangspunkt, die richtige Grundlage für etw. sein 
Position: Fließtext 
Modifikation: / 
Kommentar: Das Phrasem wird verwendet, um die Wichtigkeit dieses Biers zu betonen und 
um den Eindruck zu geben, dass dieses Bier der Anfang von allem ist.  
Quelle: NZZ Folio, September 2011, S. 72 
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3.2.4  /.../ Auch die Teigwaren selbst herzustellen ist keine 
Hexerei. 
 
 
Abbildung 4: Einleitung des Rezepts für Nudeln, aus der Zeitschrift Servus 
 
 
Originaltext der Anzeigewerbung: Auch die Teigwaren selbst herzustellen ist keine 
Hexerei.  
Phrasem: das ist doch keine Hexerei! (ugs.) 
Bedeutung: das ist nicht schwierig 
Position: Fließtext 
Modifikation: Verkürzung  
Kommentar: Die Rolle dieses Phrasems ist, jeden, der das liest, ein Gefühl zu geben, dass 
er es schaffen kann die Teigwaren selbst herzustellen.  
Quelle: Servus, April 2016, S. 72 
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3.2.5  Erst richtig süß, wenn sie blau sind. 
 
 
Abbildung 5: Anzeige der Firma Edeka Zentrale AG & Co. KG 
 
 
Originaltext der Anzeigewerbung: Erst richtig süß, wenn sie blau sind: unsere 
Heidelbeeren. 
Phrasem: blau sein (wie ein Veilchen) (ugs.) 
Bedeutung: betrunken sein 
Position: Schlagzeile 
Modifikation: / 
Kommentar: Häufig kommen Phraseme in Werbeanzeigen für das Unternehmen Edeka vor. 
Der Inserent promoviert Heidelbeeren, die die Kunden nur reif und süß in ihren Geschäften 
bekommen.  
Quelle: https://www.spiesser-alfons.de/tag/edeka/ (Zugriff: 9.7.2019) 
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3.2.6  Wein mit allen Sinnen erleben 
 
 
Abbildung 6: Anzeige der Firma Magazine zum Globus AG 
 
 
 
Originaltext der Anzeigewerbung: Wein mit allen Sinnen erleben. 
Phrasem: mit allen Fasern 
Bedeutung: sehr, vollständig, mit großer Hingabe  
Position: Schlagzeile 
Modifikation: lexikalische Substitution 
Kommentar: Das Phrasem in der Schlagzeile bezieht sich auf das Erleben des Weins und 
eigene Erfahrung der Kunden.  
Quelle: Servus, Oktober 2015, S. 13 
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3.2.7  /.../ Wir haben die härtesten Nüsse geknackt /.../ 
 
 
Abbildung 7: Einleitung des Rezepts, aus der Zeitschrift Servus 
 
Originaltext der Anzeigewerbung: Wir haben die härtesten Nüsse geknackt, mit einem 
Ergebnis, das sich schmecken lassen kann.  
Phrasem: eine harte Nuss zu knacken haben (ugs.) 
Bedeutung: eine schwierige Aufgabe zu bewältigen lassen 
Position: Fließtext 
Modifikation: Hinzufügung (Erweiterung mit Superlativ) 
Kommentar: Das verwendete Phrasem in dieser Anzeige hat zwei Bedeutungen. Die erste 
ist wortwörtlich, weil sie die Frucht erst knacken müssen, um Essen daraus zu machen. Und 
die zweite Bedeutung ist metaphorisch, wo die harten Nüsse als eine harte Aufgabe gemeint 
sind, die die Köche gehabt haben, um ein gutes Rezept für die Leser zu erfinden.  
Quelle: Servus, Oktober 2015, S. 82 
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3.2.8  Auf jeden Fall! 
 
 
Abbildung 8: Anzeige der Firma Knorr 
 
 
Originaltext der Anzeigewerbung: Auf jeden Fall! 
Phrasem: auf jeden Fall 
Bedeutung: ob so oder so 
Position: Vorspann des Fließtextes 
Modifikation: / 
Kommentar: Das Phrasem wird verwendet, um bei dem Kunden ein Gefühl zu erwecken, 
dass das Knorr Produkt die sichere Wahl ist.  
Quelle: http://www.wirtschaft.dergloeckel.eu/2010/09/sexualitaet-und-weibliches-
geschlecht-als-ablenkungsmanoever-der-werbung/ (Zugriff: 9.7.2019) 
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3.2.9  Eisen bringt Sie wieder in Schwung. 
 
 
Abbildung 9: Anzeige der Firma SALUS Haus Dr. med. Otto Greither Nachf. GmbH & Co. KG 
 
Originaltext der Anzeigewerbung: Eisen bringt Sie wieder in Schwung. 
Phrasem: jmdn. in Schwung bringen (ugs.) 
Bedeutung: jmdn. zu stärkerer Aktivität anfeuern; jmdn. in Stimmung bringen 
Position: Schlagzeile 
Modifikation: / 
Kommentar: Der Zweck des Phrasems in dieser Anzeige ist, dass es den Kunden eine 
Vorstellung erschafft, dass sie mit der Einnahme dieses Medikamentes vitaler sein werden.  
Quelle: Servus, Oktober 2015, S. 77 
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3.2.10 Wir haben fur jede Nase den richtigen Riecher.  
 
 
Abbildung 10: Anzeige der Firma Edeka Zentrale AG & Co. KG 
 
Originaltext der Anzeigewerbung: Wir haben für jede Nase den richtigen Riecher.  
Phrasem: für etwas eine Nase/ einen Riecher haben (ugs.) 
Bedeutung: Gespür für etwas haben; eine richtige Vorahnung haben 
Position: Schlagzeile 
Modifikation: Hinzufügung eines Adjektivs 
Kommentar: In der Schlagzeile verwendetes Phrasem wird modifiziert, es kommt zu einer 
attributiven Erweiterung mit dem Wort richtiger. Mit dem Wort Nase weist auf eine 
Metonymie, weil damit mehrere Menschen gemeint sind.  
Quelle: https://www.horizont.net/marketing/kommentare/Spiesser-Alfons-Edeka-zeigt-den-
Kunden-eine-Nase-136293 (9.7.2019) 
  
25 
 
3.2.11 /.../ und die Qual der Wahl von der Vitrine. 
 
 
Abbildung 11: Einleitung eines Artikels, aus der Zeitschrift Servus 
 
Originaltext der Anzeigewerbung: Eine Tasse Kaffee, ein netter Plausch, der mit der Frage 
»Hast du schon gehört?« beginnt – und die Qual der Wahl vor der Vitrine.  
Phrasem: die Qual der Wahl 
Bedeutung: aufgrund vieler Altarnativen ist es schwer, sich zu entscheiden 
Position: Fließtext 
Modifikation: / 
Kommentar: Das Phrasem in dem Fließtext bezieht sich auf die bunte Wahl der Kuchen, die 
es in dieser Konditorei gibt.  
Quelle: Servus, April 2016, S. 54 
  
26 
 
4 Schlussbemerkungen 
 
Für die Zwecke der vorliegenden Arbeit wurden insgesamt 11 relevante Anzeigen ermittelt. 
Schon am Anfang wurde festgestellt, dass Phraseme oft in Anzeigewerbungen vorkommen, 
mit der Absicht, potenzielle Kunden anzulocken. Egal von welchen Medien wir sprechen, ob 
von Werbung im Fernsehen, im Radio oder in Zeitschriften, man begegnet Phraseme in 
deutscher Sprache überall. Aufgrund der Anzeigen, die ich in der Zeit der Erstellung dieser 
Diplomarbeit überprüft habe, stellte ich fest, dass die Anzahl der Phraseme in Werbeanzeigen 
für Lebensmittel in der slowenischen Sprache deutlich kleiner ist. Ob dies auf der Tatsache 
beruht, dass die slowenische Sprache nicht so viele Begriffe wie das Deutsche enthält, oder 
die Ursache dafür an einer anderen Stelle liegt, ist nicht bekannt. 
 
Von den untersuchten Werbeanzeigen, in denen Phraseme verwendet wurden, gibt es über 63  
% solche, die eine Modifikation in ihrer Form enthalten. Von den 11 gewählten Anzeigen 
befindet sich das Phrasem in 6 Fällen in der Schlagzeile und in 5 Fällen im Fließtext.  
 
 
Diagramm 1: Verteilung der Phraseme auf die Anzeigekomponenten 
 
Wie schon erwähnt, zeigt das Resultat dieser Studie, dass sich  die Mehrzahl (55 %) der 
verwendeten Phraseme der analysierten Anzeigen in Schlagzeilen befinden, aber nicht viel 
weniger lassen sie sich auch im Fließtext finden. Sowohl die Schlagzeile als auch der 
Fließtext werden mit dem Visual kombiniert, was zeigt, dass Printwerbung neben der 
Möglichkeit der ausführlichen Produktinformation auch die Möglichkeit nutzt, einen Eye-
Catcher in Form eines Visuals platzieren zu können. Diese Taktik ist für das Werbemedium 
Radio nicht möglich. (Vgl. Balsliemke 2001: 104) Wegen der niedrigen Zahl der analysierten 
Schlagzeile Fließtext Slogan Visual Bestellcoupon
55 %45 %
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Werbeanzeigen ist es schwer, die Statistik genau zu bestimmen, da von allen verwendeten 
keine ein Phrasem im Slogan enthält oder einen Bestellcoupon.  
 
 
Diagramm 2: Verteilung der Phraseme hinsichtlich der Art der Modifikation 
 
Im Anzeigekorpus wurden nicht alle Modifikationen gefunden. Von 11 Anzeigen hatten 
etwas mehr als die Hälfte ein modifiziertes Phrasem, der aber nicht so stark verändert wurde, 
dass ihn die Empfänger nicht verstehen würden. Von den 81 % der modifizierten Phraseme 
sind 27 % eine erweiterte Form der Basisform des Phrasems. Es wurden Erweiterungen aus 
zwei verschiedenen Gruppen gefunden, eine Hinzufügung eines Adverbs (9 %) und zwei 
Hinzufügungen eines Adjektivs (18 %). Zu einer lexikalischen Substitution kommt es nur in 
zwei Beispielen, was aber im Alltag in Werbeanzeigen als bemerkbarste und effektivste Art 
der Werbung am häufigsten vorkommt. Auf dem letzten Platz befindet sich die Verkürzung 
als die am wenigsten genutzte Art der Modifikation, weil sie nur einmal vorkommt (9 %).  
 
In den gewählten Werbeanzeigen für Lebensmittel kommt keine semantische Modifikation 
vor.   
lexikalische Substitution Verkürzung Hinzufügung eines Adverbs
Hinzufügung eines Adjektivs keine Modifikation
45 %
18 %
18 %
9 %
9 %
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5 Zusammenfassung 
 
Die vorliegende Diplomarbeit behandelt Phraseme, die von 2004 bis 2016 in deutschen 
Werbeanzeigen für Lebensmittel erschienen sind.  
 
Die Arbeit besteht aus zwei Teilen: im ersten, theoretischen Teil werden zuerst die Begriffe 
erklärt, die wir für den zweiten Teil kennen müssen. Erklärt wird die Rolle der Werbung in 
der Gesellschaft, was ihr Zweck ist und welche Wirkung sie auf die Empfänger hat. Um eine 
erfolgreiche und effektive Werbung zu erfinden, muss man die Zielgruppe gut kennen, und 
die Anzeige dadurch am interessantesten für sie zu gestalten.  
 
Phraseme können in verschiedenen Teilen einer Werbeanzeige vorkommen, zum Beispiel in 
der Schlagzeile, im Fließtext, im Slogan, im Visual oder im Bestellcoupon. Jede 
Positionierung des Phrasems ist von Seite der Werbefirma genau durchdacht, sodass es auf 
die Leser attraktiv wirkt. Weiter beschäftige ich mich mit der Modifikation der Phraseme, die 
umwandelt werden mit einer formalen oder inhaltlichen Veränderung des grundlegenden 
Phrasems, um einen einmaligen, situationsabhängigen, komischen Effekt zu erzielen. 
Balsliemke sieht die Modifikationen Substitution, Verkürzung und Erweiterung als drei 
Grundprinzipien phraseologischer Modifikation.  
 
Im zweiten, empirischen Teil werden Phraseme in den gefundenen Anzeigewerbungen, die 
Produkte für Lebensmittel darstellen, in Hinsicht auf Bedeutung, Position des Phrasems in 
der Anzeige und Modifikationsverfahren analysiert.  
 
Das Hauptergebnis der Untersuchung meiner Diplomarbeit ist, dass Phraseme in den 
Werbeanzeigen für Lebensmittel am häufigsten in der Schlagzeile verwendet werden und die 
Phraseme erscheinen häufiger in modifizierter als in originaler Form.   
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6 Povzetek 
 
V pričujoči diplomski nalogi obravnavam frazeme, ki so se v letih od 2004 do 2016 pojavili 
v razičnih oglasih za živila v nemških časopisih.  
 
Delo je sestavljeno iz dveh delov: v prvem, teoretičnem delu, so najprej pojasnjeni izrazi, ki 
jih moramo poznati kasneje v drugem delu. Razložena je vloga oglaševanja v družbi, kakšen 
je njegov namen in kakšen učinek ima na prejemnike. Da bi ustvarili čim bolj uspešen in 
učinkovit oglas, moramo dobro poznati ciljno skupino in glede na to oblikovati čim bolj 
zanimiv oglas zanje.  
 
Frazemi se lahko pojavijo v različnih delih oglasa, kot na primer v naslovu, besedilu, v 
vizualni podobi, sloganu ali v kuponu za naročilo. Oglaševalska podjetja skrbno premislijo, 
kje in kako bodo uporabili frazeme v oglasih, saj želijo bralčevo pozornost čim bolj pritegniti. 
Prav tako sem se ukvarjala z modifikacijo frazemov, ki imajo spremenjeno osnovno obliko 
ali pomen zaradi  večjega učinks pri bralcu. Balsliemke meni, da veljajo modifikacije 
zamenjava, skrajšanje in širitev kot tri temeljna načela frazeološke ponovitve.  
 
V drugem, praktičnem delu sem frazeme, ki sem jih našla v reklamnih oglasih za živila, 
analizirala glede na pomen, del reklame, v katerem se je frazem pojavil ter modifikacjo oz. 
ponovitev (če se je pojavila).  
 
Na podlagi rezultatov analize sem ugotovila, da se frazemi v oglasih za živila najpogosteje 
nahajajo v naslovih oglasov in sicer v prenovitveni obliki.  
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8 Anhänge 
 
8.1 Tabellarische Darstellung aller vorliegenden Phraseme 
 
In der folgenden Tabelle werden alle Phraseme, die in dem Werk behandelt werden, tabellarisch in alphabetischer Reihenfolge angegeben.  
 
Nummer Anzeigetext Phrasem Modifikationsverfahren 
1 Liebe auf den ersten Knick. auf den ersten Blick lexikalische Substitution 
2  
Auf jeden Fall! 
 
auf jeden Fall! 
 
/ 
 
3 
Erst richtig süß, wenn sie blau sind: unsere 
Heidelbeeren. 
blau sein (wie ein 
Veilchen) (ugs.) 
 
 
/ 
4 Auch die Teigwaren selbst herzustellen ist 
keine Hexerei. 
das ist doch keine 
Hexerei! (ugs.) 
Verkürzung 
5 /.../ legt der feine Hopfen aus dem 
Klostergarten der Kartause Ittingen den 
Grünstein für die Einzigartigkeit dieses 
Biers. 
 
der Grundstein für/zu 
etwas sein 
 
Hinzufügung eines Genitiv-
Attributes 
6 Eine Tasse Kaffee, ein netter Plausch, der 
mit der Frage »Hast du schon gehört?« 
beginnt – und die Qual der Wahl vor der 
Vitrine. 
 
die Qual der Wahl 
 
/ 
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7 Wir haben die härtesten Nüsse geknackt /.../ eine harte Nuss zu 
knacken haben (ugs.) 
Hinzufügung eines Adjektivs 
8 Wir haben für jede Nase den richtigen 
Riecher. 
für etwas eine Nase/ einen 
Riecher haben (ugs.) 
Hinzufügung eines Adjektivs 
9 Eisen bringt Sie wieder in Schwung. jmdn. in Schwung bringen / 
10 Wein mit allen Sinnen erleben. mit allen Fasern lexikalische Substitution 
 
11 
Wenn Großmama isst, kommen die 
anderen endlich auch mal zu Wort. 
zu Wort kommen Hinzufügung eines Adverbs 
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